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Milieuvriendelijk aankoopgedrag dot
Onder invloed van de energiecrisis hebben wij in de jaren zeventig de op-
komst gezien van de 'energiemarkt'. Er is speciale energietechnologie ont-
wikkeld, c.q. verbeterd. Produkten zoals thermostatische radiatorventielen,
H. R.-ketels enprodukten op het gebied van de womngisolaüe zijn er het ge-
volg van. Daarnaast is het aspect energieverbruik voor veelproduktgroepen,
met name auto's en duurzame consumptiegoederen, een belangrijk produkt-
karaktensüek geworden
De komende jaren zullen m het teken staan van de invloed van het milieu op
onze samenleving. Verschillende ontwikkelingen, analoog aan de ontwikke-
lingen in de energiemarkt, beginnen zich af te tekenen Milieu komt uit de
'baarden en geitenwollensokken'-sfeer een milieutechnologie ontwikkelt
zich, terwijl het aspect 'milieu' voor een veelheid van produktgroepen een
groeiend belang gaan inhouden Kansen voor een slagvaardig marketingma-
nagement dienen zich aan.
Rik G. M. Pieters en Theo M. M. Verhallen geven een overzicht van het on-
derzoek op het gebied van consumentengedrag en milieu Tevens inventari-
seren zij de factoren die het milieuvriendelijk handelen van consumenten
beïnvloeden en bespreken implicaties die daaruit voortvloeien voor marke-
tingbeleid.
Wat is milieuvriendelijk consumen-
tengedrag?
Traditioneel \\ordt consumentenge-
drag opgedeeld in aanschat gebruik
(ot ve rb ru ik ) en dispositie ! Bi) duur-
zame consumptiegoederen dient tus-
sen gebruik en dispositie de a tdank ta -
se gevoegd te worden Veel van de
pogingen die in de laatste jaren in Ne-
derland ondernomen z i j n om consu-
menten bij de oplossing van de atv al-
en grondstoftenproblematiek in te
schakelen hebben betrekking op de
dispositietase in het consumentenge-
drag
Ter~illustratie In 197V1976 startte m
de Haarlemmermeer reeds een proef
om papier, glas en probleemstollen
gescheiden bij huishoudens in te za-
melen Tot nu toe z i j n ei een aanzien-
l i j k aantal gescheiden inzamelmgs-
proeven in Nederland gedaan en \\or-
den n i euwe projecten opgezet en ui t-
gevoerd Ook m het bui tenland
vooral in Duitsland is en wordt er
uitgebreid met gescheiden inzame-
ling van a f v a l geëxperimenteerd
Hoewel momenteel goede over-
zichtstudies ontbreken worden de
mogeli jkheden en onmogel i jkheden
van gescheiden inzamel ing wel lang-
zamerhand du ide l i j k : Ook de dispo-
sitie bui tenshuis heett vooral in de
VS, uitgebreid aandacht gekregen
Vele studies zijn verricht naar de mo-
geli jkheden om zwer fvu i l ( l i t ter ) in
parken en op andere openbare plaat-
sen te voorkomen '
Bij hergebruik staat de rekanahsatie
van (eenmaal ontstane) a fva l s t romen
centraal Het f e i t e l i j k ontstaan van
(schadel i jk) a f v a l en het gebruik van
(schaarse) grondstoffen kan beperkt
worden door aankopen aan consu-
menten in meer m i l i e u v r i e n d e l i j k e
r icht ing te veranderen
Welke t v p e n aanschafbes l i ss ingen
van consumenten hebben mi l ieu-
vr iende l i jke consequenties ) I en eer-
ste kunnen consumenten bij de keuze
tussen a l t e r n a t i e v e n b innen een be
paalde func t i one l e produktklasse het
al ternatief kiezen dat minder (schaar-
se) grondstoffen bevat en ot minder
( s c h a d e l i j k e ) a f v a l s t o f f e n veroor-
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consument
zaakt dan substituten. Bijv. door zui-
vel in statiegeldflessen in plaats van in
eenmalige verpakking te kopen.
Consumenten kunnen tevens bij de
keuze tussen alternatieven het alter-
natief kiezen dat tweedehands is of
dat geheel of gedeeltelijk uit secun-
daire grondstoffen bestaat. Bijv.
door toiletpapier uit ge-recycled pa-
pier in plaats van uit nieuw papier aan
te schaffen.
Produkten (goederen en diensten),
die ten opzichte van functionele alter-
natieven minder negatieve milieu-
consequenties hebben, worden mi-
lieuvriendelijke produkten (MVP's)
genoemd.
Ten tweede kunnen consumenten
geen enkele van de alternatieven in
een bepaalde produktklasse kopen,
omdat (naar hun mening) alle alter-
natieven een meer dan toelaatbare
milieubelasting tot gevolg hebben.
Bijv. door geen deodorant te kopen,
of deze nu in roller, stick of spuitbus
verpakt is, of door geen draagtasje bij
supermarkten aan te nemen (gratis of
tegen betaling), of deze nu van papier
of plastic zijn. Een dergelijk gedrag
kan "bewust niet-kopen' (BNK) ge-
noemd worden.
Ten derde kunnen consumenten pro-
dukten kopen, waarmee de negatieve
milieuconsequenties van andere con-
sumptie (of produktie) gereduceerd
of geëlimineerd worden of die posi-
tieve milieuconsequenties hebben.
Dergelijke produkten worden ook
wel milieutechnologie (MT) ge-
noemd. Onder milieutechnologie






Uit marketingoogpunt is van deze
drie aanschafbeslissingen vooral het
aanschaffen van milieuvriendelijke
produkten en milieutechnologie van
belang. Verschillende fasen dienen
consumenten te doorlopen alvorens
zij tot een bepaalde aanschaf over-
gaan. In de consumentenpsychologie
Figuur l Processen en fasen die letden lot miliein nendelijk
Het model geell weer \ \e lke tasen doorlopen dienen te \\orden om beredeneerd miheu\ n e n d e l i j k
aankoopgedrag te \ e rk la ren . Naarmate het gedrag \aker \ertoont is. er ge\u)onte\orrmng op-

















moge l i j kheden
o n m o g e l i j k
heden
zijn verschillende modellen ontwik-
keld, die aangeven welke fasen con-
sumenten doorlopen alvorens tot
aanschaf van een produkt over te
gaan en welke processen daarbij een
rol spelend 1 2 - ' 3 - 14 Een aantal fasen
komt in deze modellen consistent
naar voren. In figuur l zijn de fasen
en de daarbij behorende processen
weergegeven. Aan de hand van Ne-
derlands onderzoek worden deze fa-
sen besproken. Het model start bij
milieubesef en eindigt , indien alle ta-
sen doorlopen worden, na de mil ieu-
vr iende l i jke handel ing en de eva lua-
t ie ervan bij herhaald m i l i e u v r i e n d e -
l i jk gedrag.
Milieubesef kan opgevat worden als
een attitude ten aanzien van een ob-
ject of een doel4 en heeft de vorm van
een algemene eva lua t ie"" d .vv . z . : mi-
l ieubevvustheid is goed of slecht: het
is be langr i jk of onbe langr i jk mi l i eu-
bewust te z i j n . Milieubesef is een eer-
ste de te rminant van aankoopgedrag
met m i l i e u v r i e n d e l i j k e consequen-
ties. Uit een onderzoek, dat Ku^ar-
jicin(" in het begin van de jaren zeven-
t ig uitvoerde, bleek dat de enige va-
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nabele waarop gebruikers van een
toevoeging aan benzine die het lucht-
vervuihngsprobleem zou doen beper-
ken verschilden van met-gebruikers,
het milieubesef was Pieters1 vond dat
consumenten die compost maakten
van hun groente-, fruit- en tuinafval
een groter milieubesef hadden dan
consumenten die geen compost
maakten van hun groente-, fruit- en
tuinafval
Uit verschillende onderzoeken blijkt
dat het algemene milieubesef in de
Nederlandse bevolking hoog te noe-
men is Zo bleek uit een onderzoek
uit 1970 dat bijna 70% van de Neder-
landse bevolking zich tamelijk veel,
of zeer veel, zorgen maakte over de
milieuvervuiling in ons land Ruim
zeven jaar later vond Ester8 dat deze
bezorgdheid zich niet wezenlijk ver-
anderd had Recent onderzoek geeft
een zelfde beeld te zien 9 l° Consu-
menten met een grote mate van mi-
lieubesef dienen de verantwoorde-
lijkheid te accepteren om zelf iets aan
de milieuproblematiek te doen Im-
mers, een consument die zich zorgen
maakt over de milieuvervuiling en die
vindt dat met hij/zij zelf, maar de
overheid en de industrie voor de op-
lossing verantwoordelijk zijn, zal het-
zelfde doen als een consument die
zich geen zorgen maakt over de mi-
lieuvervuiling niet al te veel
Persoonlijke verantwoordelijkheid
In de persoonlijke verantwoordelijk-
heid zijn twee aspecten te onderschei-
den Enerzijds de acceptatie dat men
persoonlijk voor het probleem ver-
antwoordelijk is (de 'schuldvraag')
Anderzijds de acceptatie dat men
persoonlijk verantwoordelijk is voor
de oplossing van het probleem Hoe-
wel deze aspecten m eikaars verleng-
de liggen, hoeven zij niet noodzake-
lijkerwijze overeen te komen Een
consument kan zich persoonlijk ver-
antwoordelijk voor de oplossing van
een probleem voelen waaraan hij/zij
zich niet schuldig acht
Uitgebreid is de acceptatie van de
persoonlijke verantwoordelijkheid
aan de orde gekomen in onderzoek
naar orgaandonatie12, energiebespa-
ring n en milieugedrag14 Hummel,
Levüt en Loomis11 vonden in een
Amerikaans onderzoek dat consu-
menten, die zichzelf de schuld gaven,
bereid waren om de hogere prijs voor
'schonere1 benzine te betalen Uiter-
aard is uit het oogpunt van milieu-
vriendelijk aankoopgedrag de per-
soonlijke verantwoordelijkheid voor
de oplossing van de milieuproblemen
het meest relevant Aan het eind van
de jaren zeventig vond Ester15 in zijn
onderzoek naar milieugedrag en mi-
heu-attitudes dat 88% van de onder-
vraagden meende zelf te weinig te
doen aan de oplossing van milieupro-
blemen
In een onderzoek naar de deelname
van burgers aan een gescheiden inza-
mehngsproef m Groningen rapporte-
ren Paffen en zijn collega's16 dat voor
de start van de proef eind 1981, 19%
van de 283 geënquêteerden meent
dat alleen de overheid verantwoorde-
lijk is voor de oplossing van het afval-
probleem, 27% meent dat alleen het
bedrijfsleven verantwoordelijk is en
91% dat 'ik net zo goed' verantwoor-
delijk ben 93% meende dat oplos-
sing van het afvalprobleem een zaak
van overheid, industrie en burgers is
In een onderzoek dat in 1984 werd
uitgevoerd, gaf 89% van de 477 geën-
quêteerde Tilburgse consumenten
aan dat de overheid en het bedrijfsle-
ven de grondstoffenverspilhng tegen
moeten gaan 10 Gelukkig gaf ook
86% van de geënquêteerden aan dat
iedere burger de grondstoffenverspil-
hng moet tegengaan Een meerder-
heid van de Nederlandse consumen-
ten lijkt de persoonlijke verantwoor-
delijkheid voor het tegengaan van
grondstoffenverspilhng en het beper-
ken van de afvalproduktie te accepte-
ren
Kennis
Kennis is bij consumenten nodig over
de handelingen die tot het beoogde
doel (een beter milieu) leiden Het
gaat hierbij niet om algemene kennis
over milieuproblemen, zoals het ge-
schatte percentage van het Neder-
landse bos dat door zure regen aange-
tast is (dit is eerder een component
van het algemene milieubesef), maar
om specifieke kennis over hande-
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lingsmogelijkheden en de kosten en
baten ervan.4 Henion11 rapporteert
in het begin van de jaren zeventig een
verschuiving van merken wasmiddel
met een hoog fosfaatgehalte naar
merken met een lager fosfaatgehalte,
nadat het fosfaatgehalte van wasmid-
delen vermeld werd op de schappen
in de winkel.
Van der Wouden en Ester1* rappor-
teerden dat meer dan 70% van de
geënquêteerden in hun onderzoek
bekend was met de schadelijkheid
van te grote concentraties fosfaat in
het oppervlaktewater, maar dat
slechts 10% fosfaatvrij waste. Ge-
deeltelijk is een dergelijk resultaat te
verklaren uit een gebrek aan kennis
van de consumenten over welke van
de beschikbare wasmiddelen fosfaat-
arm/vrij is en welke niet. 35% van de
geënquêteerden in het onderzoek on-
der Tilburgse consumenten gaf aan
eigenlijk niet te weten welke produk-
ten milieuvriendelijk zijn en welke
niet.10 Mogelijk ligt het feitelijke per-
centage nog hoger. Er werd niet na-
gegaan of de consumenten die aanga-
ven kennis te hebben in de milieucon-
sequenties van hun aankopen daar
ook daadwerkelijk inzicht in hadden.
Niet alleen voordelen
Milieuvriendelijke aankopen heeft
niet uitsluitend voordelen voor de
consument. Meer of minder zware of-
fers dienen gebracht te worden.
Compostcontainers zijn niet gratis.
Zuivel in statiegeldflessen weegt
zwaarder en vergt dus meer inspan-
ning dan andere verpakkingen. Het
aanschaffen van biogasinstallaties
door varkens- en veehouders vergt
een grote initiële investering. Ook
psychische en lichamelijke inspan-
ningen zijn nodig bij het gebruik van
de installatie. Daarnaast is men tijd
kwijt.19 Verhage en Henion9 conclu-
deren na een onderzoek in Delft dat
een aanzienlijk deel van de consu-
menten (voorzichtig geschat op onge-
veer 20%) als een bewust milieu-
vriendelijk segment aangemerkt kan
worden. Dat wil zeggen, dat zij be-
reid zijn milieuvriendelijke aanko-
pen te doen en daar (eventueel) of-
Theo M. M. Verhal-
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fers voor te brengen. Een soortgelij-
ke conclusie komt uit het Tilburgse
onderzoek naar voren. 1()-2() Socio-de-
mografisch kan dit segment gety-
peerd worden als relatief jong en ho-
ger opgeleid. Een kosten/baten-ana-
lyse wordt gemaakt door de consu-
menten die weten welke produkten
wel en welke niet milieuvriendelijk
zijn, die zich bewust zijn van de mi-
lieuproblemen en zich persoonlijk
voor de oplossing ervan verantwoor-
delijk voelen. In deze kosten/baten-
analyse gaat het zowel om financiële
als niet-financiële kosten en baten,
zoals tijd en moeite.
Na het besluit van de consument om
een milieuvriendelijke aankoop te
doen, dient de intentie ook daadwer-
kelijk uitgevoerd te worden. Ver-
schillende condities kunnen het tot
uitvoer brengen van een intentie be-
lemmeren. Wanneer zuivel in de \\in-
kel alleen in plastic- en kartonverpak-
king verkrijgbaar is, kan een consu-
ment nog zo van plan zijn melk in sta-
tiegeldflessen te kopen, 't zal er niet
van komen. Verkrijgbaarheid is een
belangrijke conditie. In het Tilburgse
onderzoek10 meldde 509c van de
geënquêteerden melk in statiegeld-
verpakking te zullen kopen, als het
aan de deur verkocht zou worden.
Milieubesef in Nederland?
De beschreven fasen leiden ertoe dat
consumenten al dan niet milieuvrien-
delijke aankopen doen. Hoe zit het
met het milieuvriendelijk aankopen
in Nederland? 10% van de geënquê-
teerden in het onderzoek van Van der
Wouden en Ester™ kocht fosfaatvrij-
wasmiddel. Het reeds vermelde on-
derzoek onder Tilburgse consumen-
ten had betrekking op milieu-aspec-
ten bij het doen van enkele dagelijkse
boodschappen. Aan de geënquêteer-
den werd gevraagd of zij een bepaald
produkt kochten en zo ja waarom.
Van de geënquêteerden gaf 18% aan
melk in statiegeldverpakking te ko-
pen. 36% kocht grijs toiletpapier
(waarvan 25% om andere redenen
dan het milieu, zoals de prijs). 9%
kocht fosfaatarm-waspoeder. Van de
consumenten die deodorant kochten,
kocht 77% dit in een andere verpak-
king dan in een spuitbus. 31% kocht
nooit deodorant. 55% van de consu-
ment kocht van de in totaal zeven on-
derzochte produkten (melk. deodo-
rant, toiletpapier, afneemdoekjes,
waspoeder, draagtasjes, luiers) geen
enkele keer de milieuvriendelijke va-
riant. 23% kocht één maal de milieu-
vriendelijke variant. Minder dan 1%
kocht 6 of 7 van de milieuvriendelijke
produktvarianten. Door de onder-
zoeker werd geconcludeerd dat gri js
toiletpapier en fosfaatvrije wasmid-
delen produkten zijn die een milieu-
vriendelijke consument goed doen
onderscheiden van een niet of minder
milieuvriendelijke consument. Con-
sumenten die de genoemde produk-
ten kopen, kopen vaker ook andere
milieuvriendeli jke produkten . l n
Pieters onderzocht het aanschaften
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\ an compostcontainers in de gemeen-
te Zeist/ Van de huishoudens met
een tu in bij de woning bleek ander-
halt jaar na de start van een actie,
w a a r b i j de gemeente Zeist compost-
containers met korting aanbood, on-
geveer 4rf de compostcontainer ge-
kocht te hebben. In Almere worden
in een geselecteerde wijk sinds okto-
ber 1984 gesubsidieerde compostcon-
tainers aangeboden. Na negen maan-
den had 20 tot 25r/f van de huishou-
dens in de geselecteerde wijk de com-
postcontainer aangeschaft.21
Enkele conclusies kunnen getrokken
worden. Uit de gepresenteerde resul-
taten bl i jk t dat het milieubesef bij
Nederlandse consumenten relatief
hoog is. De meeste consumenten
voelen zich ook persoonlijk verant-
woordelijk om iets aan het grondstof-
ten- en afvalpiobleem te doen. Een
aanzienlijke groep is bereid bij de
aankoop van produkten rekening te
houden met het milieu en daarvoor
otters te brengen in de vorm van extra
geld, t i jd en moeite. Een probleem
hierbi j is het gebrek aan kennis over
produkten met milieuvriendelijke
consequenties. Het succes van mi-
lieuvriendelijke produkten is wisse-
lend.
Implicaties voor de marketing: pro-
duktaanbod en produktinformatie
Weliswaar l i jk t er vraag naar milieu-
vriendeli jke produkten en naar mi-
lieutechnologie, dit geven onderzoe-
ken en ervaringen aan, maar het aan-
bod eraan ontbreekt in veel gevallen.
Produktaanbod
Voor een slagvaardig marketing
management kan het hoge milieu-
besef en de bereidheid met milieu-as-
pecten rekening te houden, kansen
opleveren. Nieuwe produkten kun-
nen ontwikkeld worden. Bestaande
produkten kunnen aangepast of ge-
herpositioneerd worden. Nieuw te
ontwikkelen, of aan te passen, pro-
dukten kunnen een hoger aandeel
aan secundaire grondstoffen hebben
dan al ternat ieven. Hoogwaardig toi-
letpapier, papieren zakdoekjes, keu-
kenrollen, schrijfpapier en dergelijke
kunnen voor 100% uit ge-recycled
papier gemaakt worden. Plastic af-
valstoffen kunnen na zuivering en op-
werking allerhande nieuwe toepas-
singen vinden: van plastic zakken tot
bloempotten en brievenbuspalen.
Een probleem bij de ontwikkeling
van produkten uit secundaire grond-
stoffen kan het BTW-tarief vormen.
Voor secundaire grondstoffen geldt
een hoger BTW-tarief dan voor pri-
maire grondstoffen. Stimulering van
het aanbod van milieuvriendelijke
produkten is mogelijk door een lager
(nul) BTW-tarief in te stellen. Nieuw
te ontwikkelen, of aan te passen, pro-
dukten kunnen ook zonder gebruik
van secundaire grondstoffen minder
milieubelastend gemaakt worden.
Minder schadelijke toevoegingen aan
verf kunnen even mooie kleuren ge-
ven als bijv. het veel gebruikte cad-
mium geel. Produkten kunnen ont-
wikkeld worden, die een langere le-
vensduur hebben dan alternatieven,
doordat ze minder snel verouderen
en/of kapot gaan, doordat ze gemak-
kelijker te repareren zijn of doordat
ze gemakkelijk demontabel zijn
waardoor onderdelen hergebruikt
kunnen worden, e.d. Nieuw te ont-
wikkelen produkten kunnen ook
minder (schadelijke) verpakking be-
vatten, een verpakking die gemakke-
lijk tot secundaire grondstoffen om te
werken is, of een verpakking die
meerdere malen te gebruiken is. De
statiegeldfles is een duidelijk voor-
beeld van een dergelijke verpakking.
De verpakking van mosterd in bier-
glazen zou, uit een bepaald oogpunt,
eveneens als een milieuvriendelijk al-
ternatief gezien kunnen worden.
Naast deze mogelijkheden voor mi-
lieuvriendelijke produkten ligt er een
markt, niet slechts van industriële
consumenten, te wachten op milieu-
technologie. De inspanningen op het
gebied van afvalscheiding, geschei-
den inzameling bij consumenten en
technische scheiding in installaties,
leveren met name vele mogelijkhe-
den voor produktontwikkeling.
Produkten kunnen ontwikkeld wor-
den die deelname aan de gescheiden
inzameling van afval vergemakkelij-
ken en/of effectiever maken. Voor
een gescheiden inzamelingsproef in
Amersfoort en Woerden werden
standaard (plastic) mini-containers
omgebouwd tot twee-vakken afval-
bakken met behulp van een metalen
middenschot. Wanneer dergelijke
proeven grootschaliger opgezet wor-
den, zijn andere oplossingen denk-
baar.22 Een belangrijk deel van de ac-
tiviteit, tijdens deelname aan een ge-
scheiden inzamelingsproef, vindt in
de keuken plaats. Lege flessen wor-
den apart gehouden, papieren ver-
pakkingen worden gescheiden van
het groente-afval enz. Twee of meer
afvalbakken of bakjes in de keuken
plaatsen, overbevolkt deze nog meer
dan hij al is. Een keukenblok waarin
een meervakken-afvalbak geïnte-
greerd is, werd enkele jaren geleden
in Engeland ontwikkeld.23 Voor
zover bekend is het niet op de markt
verschenen. Bewaarsystemen om
kranten en tijdschriften apart te hou-
den en ze eenvoudig in stapels te bin-
den, hebben het levenslicht gezien.
Andere mogelijkheden om gemakke-
lijker en beter aan gescheiden inza-
melingsproeven mee te werken lig-
gen open. Voor een creatief manage-
ment zijn er voldoende kansen.
Het ontwikkelen van nieuwe, of het
aanpassen van bestaande, produkten
is niet slechts vol kansen. Het brengt
ook risico's voor de producent met
zich mee. Risico's bij de ontwikkeling
en marktrisico's, bij de commerciali-
sering, zeker wanneer het produkt
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door de (hoge) ontwikkelingskosten
en (eventueel) door de geringe omzet
in de aanvangsfase verkocht wordt te-
gen een hogere prijs dan functionele
alternatieven. De overheid kan aan
de vermindering van deze risico's bij-
dragen. Niet slechts door subsidiere-
gelingen en informatieverstrekking,
maar ook door haar consumptiebe-
leid. Immers, een overheid die jaar-
lijks voor vele miljarden aankopen
doet, kan door zelf milieuvriendelijk




belemmeringen, om tot een verdere
ontwikkeling van de milieumarkt te
komen, zijn in het voorafgaande
reeds aan de orde gekomen. Niet
slechts de motivatie om bij aankopen
met het milieu rekening te houden
dient bij consumenten aanwezig te
zijn, ook de informatie over produkt-
alternatieven is van belang. Indien er
gebrek aan informatie is over bepaal-
de milieu-aspecten van produkten
leidt dit ertoe dat in de aankoopbe-
slissing onvoldoende met deze mi-
lieu-aspecten rekening wordt gehou-
den. Vanuit deze optiek l i jkt het aan-
bieden van informatie over de milieu-
aspecten van produkten noodzake-
lijk. Dat het vermelden van dergelij-
ke informatie op produkten effectief
kan zijn, is in de praktijk gebleken.6
Bij de aankoop van vele produkten
wordt de consument dagelijks gecon-
fronteerd met een overvloed aan ge-
gevens over prijs, garantie, gewicht,
kleur, samenstelling e.d. Het is een
reëel gevaar dat door de overvloed
van informatie slechts beperkt of on-
juist van de voorhanden zijnde gege-
vens gebruik gemaakt wordt. Het is
daarom voor de hand liggend om 'mi-
lieu'-informatie in gecomprimeerde
vorm, zonder gebruik van formules
of lange lijsten gegevens, aan de con-
sument aan te bieden.
Een probleem hierbij i's dat er vele
verschillende gevolgen van de aan-
koop van een produkt voor het milieu
kunnen zijn. In deze bijdrage zijn ge-
volgen voor de hoeveelheid (schaar-
se) grondstoffen en (schadelijke) af-
valstoffen aan de orde geweest. An-
dere aspecten, zoals geluidshinder,
energieverbruik, afvalwarmte, ruim-
tebeslag e.d. zijn niet behandeld. In-
dien alle milieuconsequenties van al-
le produkten naast elkaar gelegd wor-
den, zal het vaak blijken dat een be-
paald produkt relatief gunstig op een
bepaald aspect scoort, maar weer re-
latief ongunstig op een ander. Het
probleem doet zich voor welke aspec-
ten te selecteren en welke gewichten
aan de verschillende aspecten toe te
kennen. Druyff geeft een uitgebreide
analyse van een dergelijke kwantita-
tieve procedure en wijst op de moei-
lijkheden bij het eventuele gebruik
ervan.22
Der blaue Engel
In West-Duitsland worden sinds het
eind van de jaren zeventig een aantal
produkten voorzien van een milieu-
keur, ook wel 'der blaue Engel' ge-
noemd. Het keur op een produkt
geeft aan dat het produkt milieu-
vriendelijk bevonden is. De vaststel-
ling van de milieuvriendelijkheid
vindt niet plaats op basis van een
strikt kwantitatieve procedure, maar
op basis vaneen kwalitatieve analyse.
Enkele kenmerken van het in Duits-
land gehanteerde systeem zijn ver-
meldenswaardig, allereerst zijn er
een aantal relevante produktklassen
onderscheiden, bijv. autobanden,
stofzuigers, verf, auto's, wasmidde-
len.
Vervolgens is een aantal eenvoudige
criteria ontwikkeld, bi jv . het gebruik
van gevaarlijke stoffen, geluidshin-
der, grondstoffen- en waterverbruik,
de mate waarin het produkt secundai-
re grondstoffen bevat. Een panel van
deskundigen, waarin zich o.a. verte-
genwoordigers van consumentenor-
ganisaties en technici bevinden,
beoordeelt in hoeverre produkten,
die hiervoor aangemeld kunnen wor-
den, op de geselecteerde criteria be-
ter scoren dan alternatieven in de
produktklasse. Indien het oordeel
van het panel positief is, wordt aan
het produkt het milieukeur voor be-
paalde tijd verleend. Op het milieu-
keur is de reden van toekenning aan-
gegeven. Het milieukeur kan ontno-
men worden, indien het produkt ver-
andert en wanneer er produkten op
de markt verschijnen die op de gestel-
de criteria beter presteren. Een van
de problemen van het algemene mi-
lieukeur op Duitse leest is het subjec-
tieve karakter van de beoordeling.2:"
Hergebruiklabel
Wanneer in Nederland de invoering
van een milieukeur overwogen
wordt, zou als eerste stap een simpe-
ler keur ingevoerd kunnen worden:
het hergebruiklabel. Hergebruik van
afvalstoffen heeft twee voordelen:
vermindering van het beslag op
(schaarse) grondstoffen en verminde-
ring van het ontstaan van (schadelij-
ke) afvalstoffen. Een van de redenen
dat er minder dan mogelijk in Neder-
land afval gescheiden ingezameld en
hergebruikt wordt, is dat de vraag
naar secundaire grondstoffen nog re-
latief klein is. Impulsen die de markt
voor secundaire grondstoffen stimu-
leren zijn het daarom waard gesteund
te worden. Stimulering van deze
markt is mogelijk door de invoering
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